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Tipologija objav in vpletenost uporabnikov: primer Facebook skupine Ljubim kozmetiko 
 
V diplomskem delu obravnavam tipologijo objav in vpletenost uporabnikov na primeru 
Facebook skupine Ljubim kozmetiko. Glavni cilj diplomskega dela je ugotoviti katere 
tipologije objav se pojavljajo v izbrani spletni interesni skupnosti Ljubim kozmetiko in na 
katere se uporabniki najbolj odzivajo. Najprej sem v teoretičnem delu pojasnila nastanek 
družbenih omrežij, opisala spletne interesne skupnosti in njihov pomen, razdelala tipologijo 
objav in definirala vključenost uporabnikov. V empiričnem delu sem klasificirala objave v 
skupini v tipologije in preverila katerih je največ, ter katere so deležne največjega odziva v 
smislu všečkov in komentarjev. Za to sem uporabila kvalitativno metodo, saj je bila najbolj 
primerna. Rezultati so pokazali, da je največ objav namenjenih iskanju mnenj, priporočil in 
izkušenj s kozmetičnimi izdelki, največjega odziva so deležne objave v katerih adminka 
skupine pozove članice k deljenju fotografij in blogerskih vsebin, najbolj všečkane pa so objave 
z ocenami kozmetičnih izdelkov in informacijami. V zaključku izpostavim omejitve raziskave 
in predloge za nadaljnjo raziskovanje. 
 
Ključne besede: spletne interesne skupnosti, tipologija, vključenost uporabnikov, Facebook. 
 
Post typology and user inclusion: a case of Facebook group Ljubim kozmetiko  
 
This thesis deals with post typology and user inclusion in the Facebook group Ljubim 
kozmetiko. Main goal was to discover which post typology in most frequently used and which 
one generates the biggest response. In the theoretical part, I explain the origin of the social 
media, descrive the importance of social media sites, and define typology and user inclusion. 
In the empirical part, I classify group posts based on my typology. Further, I check which 
typology prevailed and which got the biggest response in terms of likes and comments. To 
achieve this, I used the qualitative method. The results show that most posts are asking about 
opinions, recommendations and experiences with cosmetic products. The posts that got the 
biggest number of responses were the ones in which the admin of the group was aking the 
members to share their pictures and blogs. The most liked posts were those that shared product 
reviews and related information. In conclusion, I present research limitations and suggestions 
for further research. 
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Splet in družbena omrežja so vedno bolj pomemben del našega vsakdana, skoraj ne mine dan, 
da ne bi uporabljali enega ali drugega. Družbena omrežja so postala neločljivi del vsakdana 
potrošnikov (Ramadan, Farah in Dukenjian, 2018). Tehnologija nam omogoča bolj lagodno 
življenje, kar bi prej morali narediti fizično, v živo, lahko sedaj opravimo iz domačega fotelja. 
Na primer nakupovanje prek spleta, komuniciranje z drugimi ljudmi, iskanje informacij in 
opravljanje raznih drugih aktivnosti. Splet je postal pomembno orodje za deljenje informacij 
in komuniciranje, saj je njegov doseg mnogokrat večji kot ga imajo tradicionalni mediji 
(Dimmick, Chen in Li, 2004).  
 
Tako podjetja kot neprofitne organizacije ter tudi posamezniki se trudijo na družbenih omrežjih 
pridobiti podporo in širiti svojo prepoznavnost. To poskušajo doseči na različne načine, z 
raznimi objavami, akcijami in relativno zabavno vsebino. Velikokrat pa nimajo znanja katera 
vsebina in oblika objave bo dosegla najboljši odziv ciljne publike.   
 
Spletne skupnosti na Facebooku imajo določene karakteristike, kot so deljenje informacij o 
podjetjih, produktih ali storitvah, komuniciranje sporočil, širjenje mrež, deljenje povratnih 
informacij, vse to omogoča članom, da so karseda vključeni v dogajanje v skupnosti ter, da čim 
več tudi sami sodelujejo (Hsu, 2012). Pogosto se za mnenja o različnih izdelkih ali produktih 
potrošniki obračajo na skupnosti, ki lahko štejejo po več tisoč članov. V takšni masi ljudi se bo 
vedno našel nekdo, ki ima izkušnje ali je uporabnik določenega produkta, ter bo tudi delil svoje 
mnenje in izkušnje. Pogosto so mnenja deljena in od posameznika je odvisno kateremu bo bolj 
verjel oziroma zaupal. Zaupanje je torej eden ključnih pogojev za upoštevanje e-priporočil. 
 
Kozmetika je skozi zgodovino vedno bila prisotna, v zadnjih desetletjih pa je postala 
nepogrešljiva za veliko populacijo, predvsem za ženske. Kozmetični produkti se uporabljajo 
za izboljšanje fizičnega izgleda in s tem tudi komuniciranje stila in preferenc. Porast 
kozmetičnih znamk in milijardni zaslužki pričajo kako zelo je lepotna industrija zaželena 
(Kline in Company, 2005). Bearman, Presnell, Martinez in Stice (2006) so v raziskavi 
ugotovili, da je približno 50 % mladih deklet nezadovoljnih s svojimi telesi. Potrošnice se 
poslužujejo različnih medosebnih in posredovanih virov, kot so govorice, oglaševanje in splet, 
da lahko poiščejo informacije o zdravstveni negi, samo-zdravljenju ter drugih možnostih, da 




V diplomskem delu bom raziskovala tipologijo objav in odzive v Facebook skupini Ljubim 
kozmetiko. Za to sem se odločila, ker podobne raziskave, ki bi uporabila slovensko spletno 
interesno skupnost za preučevanje še nisem zasledila. Kot je iz naslova razvidno, je skupnost 
namenjena kozmetiki, šteje pa že več kot 19.000 članic. 
 
Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela, na pregled literature in empirični del. V prvem 
zajamem definicije in osnovne pojme, kot so družbena omrežja, spletne interesne skupnosti, 
tipologija objav in vključenost uporabnikov. V empiričnem delu pa bom predstavila izvedeno 
kvantitativno raziskavo in dobljene rezultate. V raziskavi sem ugotavljala kakšne oblike 

























2 DRUŽBENA OMREŽJA in SPLETNE INTERESNE SKUPNOSTI 
 
Prvi nastanek družbenih omrežij se je zgodil že v prejšnjem stoletju, natančneje leta 1997, ko 
so ustvarili prvo bolj prepoznano družbeno platformo imenovano SixDegrees.com. Na tej 
platformi so lahko uporabniki ustvarili svoj profil, dodajali prijatelje, kasneje so lahko tudi 
pregledovali sezname prijateljev drugih uporabnikov. To v definiciji zajameta tudi Boyd in 
Ellison (2007, str. 211), ki pravita, da so "družbena omrežja spletne storitve, katere omogočajo 
posamezniku, da si ustvari javni ali pol-javni profil, prav tako si ustvari seznam porabnikov s 
katerimi je povezan ter pregleduje svoj seznam in sezname drugih uporabnikov." Skozi leta so 
nastajala in propadala nova družbena omrežja kot so Friendster, MySpace, Netlog, Twitter, 
Facebook …   
 
Pojav družbenih omrežij je povzročil evolucijo spletnih skupnosti in za vedno spremenil način 
komuniciranja. Vsesplošna uporaba omrežij kot sta Facebook in Twitter ima usodne posledice 
na to, kako se potrošniki obnašajo in komunicirajo (Lynn, Muzellec, Caemmerer in Turley, 
2017). Čeprav so spletne platforme v osnovi široko dostopne, se nemalokrat zgodi, da se 
povežejo v homogene skupine ljudje z isto nacionalnostjo, spolom, stopnjo izobrazbe in 
drugimi tipičnimi faktorji segmentiranja (Boyd in Ellison, 2007). Ljudje uporabljajo družbena 
omrežja iz različnih razlogov. Tufekci (2008) je ugotovil, da uporabniki uporabljajo strani za 
to, da pridobijo zanimive informacije od vrstnikov. Ellison, Steinfield in Lampe (2007) pa 
menijo, da je glavni razlog za uporabo ohranjanje stikov z ljudmi iz resničnega oziroma ne-
virtualnega sveta.  
 
Spletno skupnost je prvi definiral Howard Rheingold (1993, str. 146), ki pravi, da je to 
"družbena agregacija ljudi, ki imajo javne pogovore tako dolgo /.../ da oblikujejo osebna 
razmerja v virtualnem prostoru." Spletna skupnost je okolje, kjer se lahko stkejo močne 
čustvene povezave med člani, ki imajo potencial, da se razvijejo v dlje-trajajoče afektivne vezi 
(Bergami in Bagozzi, 2000).  
Ustanovitev skupnosti pa je le prvi korak, saj se mora skupnost z določenimi aktivnostmi tudi 
ohranjati. Po besedah psihologov se lahko skupnost ustanovi in vzdržuje, ko so člani psihološko 
navezani na skupnost (Muniz in O`Guinn, 2001). Navezanost lahko razdelimo na tri poglede: 
moralno odgovornost, skupne rituale in tradicije ter skupinsko pripadnost (prav tam). Moralna 
odgovornost se navezuje na občutek dolžnosti ohranjanja skupnosti, rituali, skupna preteklost 
in kultura se lahko prenaša iz člana na člana, skupinska pripadnost pa govori o množini namesto 
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ednini, torej ni noben član samo posameznik, ampak je del večje skupnosti, stkejo se lahko celo 
prijateljstva (Park in Cho, 2012).   
 
Obstajata dve vrsti skupnosti, in sicer skupine sponzorirane s strani podjetij in znamk ter 
skupine, ki jih ustvarijo potrošniki, brez direktne povezave do podjetij (Porter, 2004). 
Potrošniki, ki sestavljajo slednjo skupnost cenijo izmenjavo mnenj, avtentničnost in dostopnost 
(Yannopoulou, Moufahim in Bian, 2013). Hsu (2012) pravi, da imajo spletne skupnosti na 
Facebooku določene karakteristike, kot so deljenje informacij o podjetjih, produktih ali 
storitvah, komuniciranje sporočil, širjenje mrež, deljenje povratnih informacij, vse to omogoča 
članom, da so karseda vključeni v dogajanje v skupnosti ter, da čim več tudi sami sodelujejo. 
  
Člane lahko razdelimo na aktivne in pasivne. Karakteristike, ki razmejujejo ene in druge so 
sledeče. "Aktivni član se ne le vključi v skupnost in spremlja  dogajanje v njej, ampak sam deli 
mnenja, komunicira z drugimi člani, sprašuje razna vprašanja o znamkah ali produktih in 
komentira objave drugih članov " (Ho, 2014, str. 254).  
 
Spletna skupnost zajema obsežno področje interesov med člani, nasprotno temu so skupine, ki 
zagovarjajo samo določeno znamko (Park in Cho, 2012). Obojih skupin se najde na Facebooku 
kar nekaj. Raziskave so pokazale, da so interesi za članstvo v skupinah različni, od iskanja 
informacij, družbenega udejstvovanja, zabave, samo-izražanje, pridobivanje in izboljševanje 
veščin in vzdrževanje odnosov (Zaglia, 2013). Adjel, Noble in Noble (2010) so ugotovili, da 
se potrošniki velikokrat odločijo za članstva v interesnih skupinah, da znižajo negotovost v 
nakupnem procesu, s tem ko pridobijo koristne informacije od drugih članov.  Po navadi večina 
članov uporablja skupnost kot vir informacij (Sloan, Bodey in Gyrd-Jones, 2015, str. 4). 
Informacije o produktih, ki jih potrošniki dobijo od drugih članov, so za njih bolj kredibilne 
kot informacije, ki jih dobijo od podjetij (Martin in Clark, 1996).  
  
Člani uporabljajo skupine, da komuncirajo in se mrežijo z drugimi ter ustvarjajo nova 
poznanstva z ljudmi, ki jih sicer najverjetneje nebi spoznali (Sung in drugi, 2010). Spletne 
skupnosti so samo-ohranjajoči družbeni sistem, čigar člani se povezujejo in komunicirajo med 
sabo (Rheingold, 2000). "Potemtakem je bistvo družbenih omrežij izmenjava informacij, 
vzdrževanje razmerij in sodelovanje" (Sloan in drugi, 2015, str. 5). Deljenje mnenj ponudi 
ljudem možnost, da sami delijo in internalizirajo svoje znanje skozi izkušnje, kar jim lahko 
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pomaga pri reševanju problema (Ardichvilli, Page in Wentling, 2003). Takšne koristi, 
pridobljene v skupnosti lahko zmanjšajo čas in stroške ...// (McWilliam, 2000). 
 
Spletna komunikacija potrošnikov se nanaša na komunikacijski proces, ki se vrši  med 
potrošniki v skupnosti, podprt s tehnološkimi platformami (Hagel in Armstrong, 1997).  
 
Pripadnost spletni skupnosti lahko razdelimo na štiri elemente: članstvo, vpliv, 
integracija/izpolnitev potreb in čustvena povezanost (Chih, Hsu in Liou, 2017). Pri članstvu 
gre za občutek pripadnosti skupnosti, člani se obnašajo v skladu s pravili in delujejo tako, da 
so deležni odobravanja. Celotna skupnost oziroma posamezniki vplivajo na druge 
posameznike, to tudi sami verjamejo. Člani so prepričani, da skupnost ali viri, podpora, ki 
prihaja od članov lahko pomaga pri izpolnjevanju njihovih potreb (prav tam).  Člani si delijo 
skupne izkušnje, zgodovino, čas in prostor, sodelujejo v pozitivnih interakcijah, ki vodijo do 
izboljšanih odnosov (Koh in Kim, 2003).  
 
Skozi družbene interakcije ljudje gradijo odnose, njihova pričakovanja pa so osnovana na 
družbenem kapitalu, ki ga imajo (Chih in drugi, 2017). Pri odločanju na posameznike vedno 
vpliva tudi okolica, to imenujemo družbeni vpliv. S tem se strinjajo tudi Bearden, Netemeyer 
in Teel (1989), ki pravijo, ko so ljudje v interakciji z drugimi, to vpliva na njihovo percepcijo 
in obnašanje. Družbeni vpliv delimo na dva tipa: normativni in informativni vpliv (Deutsch in 
Gerrard, 1955). Normativni se nanaša na človekovo konformnost, kako se prilagaja družbenim 
normam, ter želji po sprejetju v skupini (Cheung, Lou, Sia in Chen, 2009). Informativni vpliv 
pa se nanaša na sprejetje informacij kot resničnih (Hovland, Janis in Kelley, 1953).  
2.1  Zaupanje v spletni skupnosti 
Zaupanje je eden pomembnejših faktorjev, ko gre za poslušanje ali sprejemanje mnenj drugih. 
Brez zaupanja se večina transakcij ne bi zgodila. Takšnega mnenje so številni strokovnjaki.  
Zaupanje se med člani razvije, po tem ko sta obe strani deležni podpore, kar tudi vodi do večje 
pripadnosti skupnosti. Identifikacijske metode v spletnih skupnostih lahko povečajo zaupanje 
članov, posledično pa tudi občutek pripadnosti (Blanchard in Markus, 2004). Tudi Ellonen, 
Kosonen in Henttonen (2007) so mnenja, da globoko zaupanje med člani, omogoča, da si lahko 
pomagajo med seboj in imajo od tega tudi številne koristi. Da je spletna skupnost lahko 
uspešna, mora ustvarjati zaupanje med člani (Lin, 2008). Zaupanje lahko tudi zmanjša oziroma 




Zaupanje v skupnosti je najmočnejši gonitelj izmenjave mnenj (Usoro, Sharratt, Tsui in 
Shekhar, 2007). Park in Cho (2012) sta v študiji dokazali, da psihološka zavezanost skupnosti 
določa kakšna bo predanost članov, ta pa pozitivno vpliva na nakupno odločanje potrošnikov, 
skupnost je tako uporabljena kot vir informacij za svoje člane. Člani, ki občutijo visoko 
pripadnost skupnosti, imajo pozitivna čustva in so bolj naklonjeni nakupu produktov, ki so 
povezani s skupino (Sumeet, Kim in Zheng, 2006). Občutek pripadnosti spletni skupnosti je 
mediator med zaupanjem in družbenim vplivom (Chih in drugi, 2017). Zaupanje ima 
pomembno vlogo pri poenotenju posameznika s skupnostjo ter sprejemanjem mnenj drugih 
članov.  
 
Zaupanje in zaznana vrednost oziroma uporabnost imata velik vpliv na obnašanje potrošnikov, 
vendar ne vpliva na njih samo to, ampak tudi drugi člani oziroma celotna skupnost (Zhou, 
2011). Bagozzi in Lee (2002) sta ugotovila, da so družbeni procesi pomembne determinante za 
procese odločanja.  
 
V virtualnem okolju zaupanje vpliva na uporabnikovo željo po izmenjavi mnenj z drugimi člani 
in je pomemben faktor za nadaljnjo sodelovanje v skupnosti (Blanchard, 2008). Nagnjenost k 
objavljanju v skupini je ključni faktor v spodbujanju drugih, da se pridružijo skupini in da sami 
postanejo aktivni, kar prispeva k dinamičnosti interakcij ter sčasoma k ohranjanju skupnosti 
(prav tam). Ponavljajoče interakcije in vzdrževanje dolgoročnega odnosa sta ključna faktorja 
pri grajenju zaupanja (Ho, 2014).   
2.2  Norme in vrednote v spletni skupnosti 
Kot rečeno je zaupanje eden temeljnih razlogov za upoštevanje mnenj drugih, ni pa edini. Prav 
tako so pomembne norme/pravila skupnosti in vrednote, ki jih imajo posamezniki in tiste, ki 
jih odraža skupnost. Ko člani razumejo in sprejmejo norme skupnosti, takrat se identificirajo s 
skupino (Zhou, 2011). Ko je v skupini moč občutiti zanesljivost, sprejetost, takrat konformnost 
članov naraste (Lascu in Zhinkhan, 1999). Posamezniki si želijo sprejetosti v skupini, za kar so 
pripravljeni spremeniti tudi svoj odnos in obnašanje, da delujejo v skladu s pričakovanji in 
normami  (Chih in drugi, 2017). Občutek pripadnosti v spletni skupnosti je predhodnik 
družbenega vpliva, natančneje normativnega in informativnega vpliva (Park in Feinberg, 
2010). Ko člani postanejo bolj psihološko navezani na skupnost, takrat obstaja večja možnost, 
da bomo delovali v skladu z vrednotami skupnosti (McWilliam, 2000). Ho (2014) meni, da ko 
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posameznik postane član skupnosti, ne glede na to ali je aktiven ali pasiven, na njega vplivajo 
vrednote skupnosti in se bo sčasoma identificiral s to skupnostjo. V študiji je Ho (2014) 
dokazala, da prostovoljno sodelovanje članov v skupnosti lahko poveča zaupanje v znamko, 
identifikacijo s skupnostjo in dobronamerna dejanja. Glavni razlog Facebook družbenih skupin 
je, da združijo v komunikaciji ljudi s podobnimi karakteristikami (prav tam).  
 
Da lahko govorimo o družbenem vplivu se mora interakcija med posamezniki ali med 
posameznikom in skupino zgoditi v širšem družbenem kontekstu. Celostna družba definira in 
strukturira tako interakcije med popolnimi neznanci na vlaku kot komunikacijo med prijatelji 
ter partnerji (Kelman in Hamilton, 1989).  
 
Na posameznikovo obnašanje vplivajo trije družbeni dejavniki, in sicer skladnost, 
identifikacija in internalizacija (Kelman, 1974). Skladnost se pri človeku pojavi, ko je pod 
vplivom posameznika ali skupine in se obnaša v skladu z njihovimi pričakovanji, da bi dosegel 
želeno reakcijo, ki je lahko neka nagrada ali pa izogib kazni (Kelman, 2006). "Ko posameznik 
sprejme vpliv nekoga drugega ali skupine in vzpostavi zadovoljivo samo-definirano razmerje, 
takrat lahko rečemo, da pride do identifikacije" (Kelman, 2006, str. 3–4). Internalizacija pokaže 
ali je posameznik sprejel mnenja drugih za svoja ali jih je ponotranjil, kar pa je odvisno od 
skladnosti njegovih mnenj in mnenj skupnosti  (Dholakia, Bagozzi in Lee, 2004). Vzroke za 
takšno obnašanje lahko iščemo predvsem v dveh tipih skrbi, in sicer v instrumentalnih ter 
samoohranjajočih skrbeh. Instrumentalne se nanašajo na pridobivanje nagrad, izogibanje kazni 
in izpolnjevanju pričakovanj, medtem ko se samoohranjajoče nanašajo na upravljanje javne 
podobe, potrjevanje konceptov (Kelman, 2006). "Te skrbi delujejo kot prevodnik za odgovorno 
in vlogam primerno vedenje, kar pa je ključnega pomena za učinkovito delovanje organizacij 
ter posledično tudi celotne družbe. Pravila, vloge in vrednote zagotavljajo standarde za 
motiviranje in ocenjevanje vedenja" (prav tam, str. 13). "Prav tako so to tudi trije načini kako 
se lahko posameznik integrira v družbeni sistem in sprejme njegovo legitimnost" (prav tam, str. 
18.)   
14 
 
3 TIPOLOGIJA OBJAV V DRUŽBENIH MEDIJIH 
 
S tipologijo sporočil na podlagi oglaševanja na televiziji in v tiskanih medijih se strokovnjaki 
ukvarjajo že zelo dolgo, medtem ko so družbeni mediji bili večinoma zapostavljeni. Se pa 
raziskave glede tipologije objav na družbenih omrežjih v zadnjih letih množijo. Večinoma se 
osredotočajo na vsebino (semantiko) in bogatost (fotografije, videe) objav, nekatere pa se 
osredotočajo samo na kvantiteto medijskih elementov.  
 
Rauschnabel, Praxmarer in Ivens (2012) so se omejili pri raziskovanju in so objave klasificirali 
glede na velikost, količino vsebine, medijske elemente in prisotnost anket. Veliko raziskav se 
osredotoča na zgradbo objav, kjer so poudarki na količini teksta, fotografij, videov, vendar 
obstajajo tudi drugačne klasifikacije, in sicer glede na to kaj hočejo ljudje z objavami sporočiti 
oziroma kakšno je njihovo bistvo. Caseiro in Barbosa (2011) klasificirata objave v dve večji 
skupini, in sicer na oglaševanje/informiranje in ponudbo (Caseiro in Barbosa,1 2011, str. 10, v 
Coelho, Santos de Oliveira in Severo de Alemida, 2016). Coelho in drugi (2016) so razširili 
tipologijo na pet glavnih kategorij: oglaševanje, promoviranje, informiranje, dogodki in fani. 
 
Najnovejše študije so razvile bolj sofisticirane tipologije v katerih razlikujejo v glavnem med 
emocionalnimi, informativnimi in objavami povezanimi z znamkami (Ashley in Tuten, 2015). 
Sama se bom pri opredelitvi objav v izbrani spletni interesni skupnosti najbolj oprla na 
tipologijo, ki jo zagovarjajo De Vries, Gensler in Leeflang (2012, str. 87) pri kateri so 






Interaktivnost pomeni dvosmerni tok, tako, da jo lahko definiramo kot komunikacijo mnogih 
z mnogimi (Goldfarb in Tucker, 2011). Objave se razlikujejo v stopnji interaktivnosti. Objava 
samo s tekstom je veliko manj interaktivna kot, če vsebuje še kakšno povezavo, fotografijo … 
Enako je tudi s postavljanjem vprašanj v objavah, tiste, ki jih vsebujejo in vabijo člane h 
komunikaciji so prav tako bolj interaktivne kot tiste, ki jih ne vsebujejo (Coelho in drugi, 2016). 
                                               
1 Caseiro, B. in Barbosa, R. (2011). Empresas no Facebook: O Caso da TMN e da Optimus. 
Internet Latent Corpus Journal, 2(1), 6–15. 
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Razvedrilo oziroma zabava, ki jo spletno družbeno omrežje ponuja, ima prav tako pomembno 
vlogo (Dholakiha in drugi, 2004; Lin in Lu, 2011). Vrednost, ki jo družbeno omrežje ima zaradi 
te zabavne note, pripomore, da uporabniki  konzumirajo, prispevajo in soustvarjajo vsebino 
(Muntinga, Moorman in Smit, 2011). 
 
Informativnost 
Iskanje informacij je eden pomembnih razlogov, da se ljudje odločijo za uporabo družbenih 
omrežij (Lin in Lu, 2011). Prav tako je želja po informiranosti razlog za sodelovanje v spletnih 
interesnih skupnostih (Dholakiha in drugi, 2004). Sporočila informativne narave koristijo 
potrošniku, saj lahko objektivno oceni koristi, prednosti, funkcijske atribute in pravilno 
uporabo produktov (Laskey, Day in Crask, 1989). 
 
Nevtralnost  
Nevtralne objave so tiste, ki niso informativne in ne interaktivne, tak primer so vprašanja, ki se 





4 VKLJUČENOST UPORABNIKOV 
 
4.1  Pojmovanje in konceptualizacija vključenosti 
V samo nekaj letih so družbena omrežja postala zelo popularna. Ljudje dnevno v družbenih 
interakcijah delijo informacije o dogodkih, idejah, zgodbah in o drugih ljudeh (Berger, 2014).  
Vključenost je motivacijsko stanje, ki uporabnike vzpodbuja k večji udeležbi pri interaktivnih 
aktivnostih, po navadi na spletu (Harmeling, Moffett, Arnold in Carlson, 2017).  Vključenost 
uporabnikov je multi-dimenzionalni koncept, ki se kaže v različnih oblikah čustvenih, 
kognitivnih in vedenjskih odzivov (Hollebeek, Glynn in Brodie, 2014).  
Veliko število objav ima zabavno noto, na primer vsebujejo smešne fotografije in videe, ki 
vzpodbujajo afektivne odzive, objave, ki vsebujejo različne informacije (o produktih) pa so 
najverjetneje procesirane na kognitivni ravni (Kim, Spiller in Hettche, 2015).   
  
Številne empirične študije so nam že omogočile vpogled v obnašanje uporabnikov in njihovo 
vključenost na spletu. Yuki (2015) je ugotovil, da so objave, ki osrečujejo ljudi in se zaradi njih 
počutijo dobro v svoji koži, deležne bolj pogostega deljenja na spletu. Spletne skupnosti, ki so 
bolj bogate z izkušnjami potrošnikov dobijo več všečkov, tudi njihovo vsebino uporabniki 
pogosteje delijo (Tafesse, 2016). Fotografije, objave z izkustveno vsebino in bolj ekskluzivne 
teme dosegajo boljšo vključenost uporabnikov (Ashley in Tuten, 2015). Fotografije so 
procesirane lažje kot tekst, zato obstaja večja verjetnost, da bodo uspešno prenesle sporočilo 
(Meyers-Levy in Malaviya, 1999). De Vries in drugi (2012) so v študiji dokazali, da ni nujno, 
da dejavniki, ki imajo pozitiven vpliv na število všečkov, enako dobro delujejo tudi pri 
komentarjih. Za všečke se najbolje obnesejo nazorne, slikovite objave, ki lahko vključujejo 
kakšne videe ali tekmovanja, všečnost objave pa lahko vzpodbudijo tudi pozitivni komentarji 
(prav tam). Prvi komentarji pod objavo so lahko sprožilec za nadaljnjo debato in četudi so 
lahko pozitivni ali pa negativni, imajo z vidika vključenosti enak učinek (Schlosser, 2005).  
4.2  Motivacijski razlogi za vključenost  
"V marketinški literaturi je identificiranih pet ključnih motivacijskih razlogov za vključenost 
uporabnikov, in sicer čustveni, družbeni, hedonistični, funkcijski in samopodoba" (Tafesse in 
Wien, 2018, str. 10). Pri čustvenih se gre predvsem za to, da se potrdijo pozitivni občutki in 
zniža neskladje, pri družbenih za potrebo po pripadnosti skupini, hedonistični predstavljajo 
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željo po zabavi, raznolikosti in stimulaciji, funkcijski po informacijah, pri samopodobi pa se 
gre predvsem za potrjevanje le-te (Tafesse in Wien, 2018).  
Malo drugačno klasifikacijo motivov za interakcijo uporabnikov pa so si zamislili Rohm, 
Kalzcheva in Milne (2013), razdelili so jih tudi na pet kategorij, in sicer zabavo, vključenost, 
dostop do vsebin, informacije o produktih in promocijo. Tri od petih motivov lahko pri teh 
dveh različnih klasifikacijah enačimo. Hedonistični motiv sovpada z zabavo, družbeni z 
vključenostjo in funkcijski z informacijami.  
4.3  Manifestacije vključenosti  
Že dolgo je jasno, da imajo potrošniki vpliv na podjetja in druge potrošnike. Vpliv se ne kaže 
samo v nakupnih odločitvah, ampak se manifestira v drugačnih oblikah. "Uporabniki svoj vpliv 
uresničujejo s pomočjo govoric, priporočil, sodelovanja pri aktivnostih, podajanja mnenj za 
izboljšave, sodelovanja v spletnih interesnih skupnostih in z uporabo sovražnih aktivnosti" 
(Bijmolt in drugi, 2010, str. 241). Te aktivnosti lahko zreduciramo na tri glavne manifestacije 
vključenosti uporabnika, to so govorice, soustvarjanje in pritoževanje (prav tam).  
4.3.1 Govorice 
"Govorice so komunikacija med potrošniki o kakršnihkoli produktih, storitvah in znamkah, ki 
poteka v živo" (Ardnt,2 1967 v Ghosh, Varshney in Venugopal, 2014, str. 294).  "E-govorice pa 
so govorice za prenos katerih je potreben elektronski medij, najpogosteje so v obliki e-mailov, 
takojšnjih sporočil, blogov in objav na spletnih družbenih omrežjih" (Ghosh in drugi, 2014, str. 
295).  
 
Informacije o izkušnjah in priporočilih lahko potrošniki iščejo na različne načine, dobijo jih z 
raznimi govoricami, referencami in namigi, tudi ugled podjetja vpliva na potrošnikovo 
percepcijo in oblikovanje mnenja. Najprej mora potrošnik prepoznati potrebo po nečem novem. 
Nato raziskuje informacije o produktih, ki bi lahko zadovoljili to potrebo. Kot informacije 
lahko štejemo osebne izkušnje, govorice, oglase itd. (Belch in Belch, 2007). Vseh načinov 
oziroma virov pa ne vrednotijo enako. Ocenjujejo jih na podlagi tega kako dostopni, zanesljivi, 
uporabni in natančni so. Informacije pridobljene od zunanjih, tretjih oseb potrošniki cenijo 
najbolj (Money, 2000).  
                                               
2 Arndt, J. (1967). Role of product-related conversations in the diffusion of a new product. Journal of Marketing 





Ljudje ne zaupajo toliko v trditve podjetij o produktih. Raje se zanašajo na druge vire 
informacij, kot so ocene potrošnikov (Park in Cho, 2012). V Evropi več kot polovica 
potrošnikov najprej preveri ocene drugih uporabnikov pred nakupom elektronike in približno 
30 % je opravilo nakup glede na spletne ocene (Bailey, 2007). Več kot 50 % aktivnih odraslih 
ljudi sledi vsaj eni znamki na družbenih omrežjih kot je Facebook (De Vries, 2011). V 
skupnostih na družbenih omrežjih se govorice in priporočila širijo in delijo najhitreje z zelo 
velikim dosegom. Eno objavo, ki bodisi hvali bodisi kritizira določeno podjetje, znamko, 
storitev ali produkt, lahko v nekaj minutah doseže več tisoč uporabnikov. Napredki v 
tehnologiji so omogočili, da e-govorice v nasprotju s tradicionalnimi govoricami lahko 
prenašajo sporočila stotim ali tisočim ljudem s samo nekaj kliki (Mangold in Faulds, 2009). 
4.3.2 Soustvarjanje 
Potrošniki, ki sodelujejo v različnih družbenih aktivnostih imajo direkten dostop do članov in 
lahko vplivajo na tok informacij v skupnosti (Ho, 2014). Potrošniki lahko s sodelovanjem v 
skupnosti pridobijo številne informacije in bolje spoznajo podjetja, kar lahko vodi do zaupanja 
podjetju, s tem pa se poveča možnost, da bodo ljudje delovali v prid znamki (Ho, 2014). Prav 
tako pogosto izrazijo podporo organizaciji s tem, da kupujejo njihove produkte in s tem, da 
priporočijo produkte tudi drugim ter širijo pozitivne govorice o njih (prav tam). Deljenje 
informacij med člani skupnosti ima močan vpliv na nakupne odločitve in podobo znamke 
(Flavian in Guinaliu, 2005). Študija je pokazala, da je komunikacija bolj čustveno nabita, člani 
lahko uporabljajo močnejše besede za izražanje mnenja ter jih podajajo na bolj subjektiven 
način (Sloan in drugi, 2015). "Pri deljenju osebnih izkušenj člani dajejo napotke za uporabo 
produktov ter trendov, ki se pojavljajo pri modi, osebni negi in ličilih, druge uporabne 
informacije so še primerjava cen, promocijske aktivnosti  in povratne informacije o kvaliteti 
storitev" (Park in Cho, 2012, str. 401).  
4.3.3 Pritoževanje  
"Na podlagi valentnosti e-govorice klasificiramo v dve kategoriji, in sicer pozitivne in 
negativne" (Ghosh in drugi, 2014, str. 295). V literaturi se pojavljajo nasprotujoča si mnenja, 
saj en del raziskovalcev trdi, da bi morali nameniti večji poudarek pozitivnim e-govoricam, 
drug del pa negativnim, saj naj bi imele večji učinek na potrošnike in njihove odločitve (prav 
tam). Večji del raziskav se bolj strinja s tem, da imajo negativne e-govorice večji učinek. E-
govorice, ki vsebujejo nestrinjanje in pritoževanje vplivajo negativno na potrošnikovo 
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zaznavanje tveganja, na njihov odnos do produkta in nakupne odločitve (Ghosh in drugi, 2014). 
Negativne informacije imajo večji vpliv na prepričanja potrošnikov (Park in Lee, 2009).  
4.3.4  Vedenje uporabnikov na spletu 
Spletne interesne skupnosti na Facebooku imajo možnost uporabe različnih interaktivnih orodij 
kot so všečki, komentarji, deljenje objav s prijatelji … "Večina študij uporablja ta orodja za 
merjenje odzivov uporabnikov" (Kim, Spiller in Hettche, 2015, str. 8). Všečki predstavljajo 
afektivni odziv, komentarji javno in aktivno razmišljanje, delitve pa okrepitev viralnega dosega 
(prav tam). Visoko število všečkov lahko nakazuje na to, da je vsebina zanimiva, medtem ko 
visoko število komentarjev predstavlja uspešnost vpliva, ki ga vsebina ima, saj si uporabniki 
vzamejo čas in izrazijo svoja mnenja in misli (Sabate, Berbegal-Mirabent, Canabate in 
Rebherz, 2014, str. 1004). Uporabniki bodo komentirali objave, ko je vsebina njim osebno 
pomembna, se jih dotakne na čustveni ravni ali pa imajo od tega kakšno korist (prav tam, str. 
1009).  
 
De Vries in drugi (2012) so v študiji dokazali, da imajo fotografije in videe pozitivni vpliv na 
všečkanje in komentiranje objav, ter da objava z video vsebino pozitivno vpliva na število 
všečkov, ter da imajo objave z vprašanji več komentarjev kot ostale. Cvijikj in Michahelles 
(2013) sta ugotovila, da fotografije in video vsebine pritegnejo večjo pozornost uporabnikov 
kot samo tekstovne objave, kar pomeni, da je vizualna vsebina bolj učinkovita za pridobivanje 
odzivov uporabnikov kot samo tekstovna. Brookes (2010) je ugotovila, da dosežejo objave s 
fotografijami 54 % večjo vključenost uporabnikov kot tekstovne in 22 % večjo vključenost kot 
objave, ki imajo videe, slednje dosežejo 27 % večjo vključenost kot tekstovne objave. Iz tega 
lahko sklepamo, da tipi objav in medijski elementi vplivajo na to, kako se uporabniki odzivajo 
ter da so fotografije najbolj učinkovite pri pridobivanju všečkov.  
 
Raziskovalno vprašanje, ki sem si ga zastavila je, kakšne so oblike vpletenosti/odzivov 
uporabnikov v spletni interesni skupnosti povezani s kozmetiko na Facebooku. Glavni cilj 
diplomskega dela je ugotoviti katere tipologije objav se pojavljajo v izbrani skupini in na katere 







5.1  Cilji 
Empirični del je sestavljen iz analize in interpretacije kvalitativne raziskave objav v zaprti 
spletni interesni skupnosti "Ljubim kozmetiko" na družbenem omrežju Facebook. Zame so bili 
relevantni še posebej odzivi drugih članic skupnosti na objave, ki so se kazali v obliki všečkov 
in komentarjev. To skupino sem izbrala, ker sem tudi sama članica že več kot eno leto in sem 
v tem času našla ogromno informacij ter zato, ker skupina šteje že več kot 19.000 članic, ki 
vsak dan aktivno objavljajo. Z izborom sem si zagotovila dovolj veliko količino objav za 
preučevanje.  
 
Zaradi velike količine objav sem se pri izbiri vzorca omejila na obdobje enega meseca, in sicer 
od 12. 5. 2018 do 12. 6. 2018. Skupno sem klasificirala 371 objav.  
5.2  Postopek zbiranja podatkov 
Zbiranja podatkov sem se lotila tako, da sem začela najprej z najnovejšimi objavami. Ker sem 
klasificirala objave na zidu skupine in si niso vedno sledile datumsko (objava s starejšim 
datumom je bila med novejšimi) sem upoštevala to zaporedje in jih nisem naknadno datumsko 
razvrščala.  
 
Izbora tipologije sem se najprej lotila s pregledom dosedanje literature. Ker sem se osredotočila 
na vsebino objav in ne toliko na tehnične lastnosti, sem izločila avtorja, ki je uporabljal samo 
tehnični opis. Nato sem pri ostalih avtorjih združila tipologije, ki so se pokrivale in dopisala 
tiste, ki se niso. Z rumeno obarvani kvadratki (Slika 5.1) so bili končni izbor dosedanjih 
tipologij. Po pregledu objav sem ugotovila, da moram za namen raziskave dodati še svoje 










Slika 5.1: Izbor tipologij 
 
 
5.3 Obdelava podatkov  
Podatke sem razvrstila po izbrani tipologiji (Slika 5.1) v programu Microsoft Excel. Uporabila 
sem samo vsebino objav, datum objav, število všečkov in komentarjev. Identitete članic nisem 
vključevala, ker pri tej raziskavi to ni relevanten podatek. Nato sem določila ključne besede 




6 REZULTATI ANALIZE IN INTERPRETACIJA  
 
6.1   Rezultati analize 
V preučevanem mesecu so uporabniki največ spraševali za mnenja, priporočila in izkušnje, teh 
objav je 62,26 %, sledilo je iskanje informacij z 28,84 %, ocene izdelkov z 3,77 %, informiranje 
z 2,96 %, dan za bloge/manikuro z 1,88 % in vabilo k dejanju z 0,26 % (Tabela 6.1).   
 
Tabela 6.1: Frekvenca objav po tipologijah 
 
 
Prva kategorija predstavlja z 231 objavami 62,26 % vseh objav. Od tega jih samo osem ni 
dobilo nobenega odziva v smislu všečka ali komentarja, 43 objav ni dobilo nobenega všečka, 
so pa dobile komentarje in devet jih ni dobilo nobenega komentarja, so pa dobile všečke.  
85 objav je dobilo deset ali več komentarjev. Največje število komentarjev, ki jih je objava 
dobila je bilo 89, in sicer se je šlo za primerjavo dveh krem za porjavitev (Tabela 6.2) Objava, 
ki vključuje fotografijo, je bila objavljena 3. 6. 2018 in najverjetneje je tudi zaradi bližajočega 
poletja in aktualne teme dobila toliko pozornosti. V povprečju so uporabniki objavili s to 
tematiko 7,2 objave na dan. Povprečno je na objavo bilo 2,7 všečka in 10,1 komentarja. Skupno 
so objave prejele 626 všečkov in 2252 komentarjev.  
 
Druga kategorija predstavlja s 14 objavami 3,77 % vseh objav. Samo ena objava ni dobila 
nobenega komentarja, je pa dobila všečke in ena objava je ostala brez všečkov, je pa dobila 





Frekvenca objav po tipologijah
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objava (prav tako vključuje fotografijo), ki jih je dobila kar 104, in sicer gre za oceno maskare 
(Tabela 6.2). V povprečju so s to tematiko objavili 0,4 objave na dan. Povprečno je na objavo 
bilo 24,5 všečka in 11,4 komentarja. Skupno so objave prejele 344 všečkov in 160 komentarjev.  
 
Tretja kategorija predstavlja z enajstimi objavami 2,96 % vseh objav. Nobena objava ni ostala 
brez všečkov ali komentarjev. Pet objav je dobilo deset ali več komentarjev. Po številu všečkov 
izstopa ena objava (prav tako vključeuje fotografijo), ki jih je dobila 101, in sicer gre za 
informacijo o novi znamki v Sloveniji (Tabela 6.2).  V povprečju so s to tematiko objavili 0,3 
objave na dan. Povprečno je na objavo bilo 25,9 všečka in 11,1 komentarja. Skupno so objave 
prejele 285 všečkov in 123 komentarjev.  
 
Četrta kategorija predstavlja z 107 objavami 28,84 % vseh objav. Tri objave niso dobile 
nobenega všečka ali komentarja. 33 objav ni dobilo nobenega všečka, je pa dobilo x 
komentarjev in štiri niso dobile nobenega komentarja, so pa dobile x všečkov. 36 objav je 
dobilo deset ali več komentarjev. Po številu komentarjev izstopa ena objava s 63 odzivi (prav 
tako vključuje fotografijo), in sicer uporabnica sprašuje kje lahko kupi izdelek (Tabela 6.2). V 
povprečju so s to tematiko objavili 3,3 objave na dan. Povprečno je na objavo bilo 3,5 všečka 
in 10,2 komentarja. Skupno so objave prejele 383 všečkov in 1091 komentarjev.  
 
Peta kategorija predstavlja z eno objavo 0,26 % vseh objav. V povprečju so s to tematiko 
objavili 0,03 objave na dan. Objava, ki prav tako vključuje fotografijo, je dobila 162 všečkov 
in 153 komentarjev (Tabela 6.2). 
 
Šesta kategorija predstavlja s sedmimi objavami 1,88 % vseh objav. Vse objave se dobile veliko 
število všečkov in komentarjev. Največ jih je prejela zadnja objava s 25 všečki in 122 
komentarji (Tabela 6.2). V povprečju so s to tematiko objavili 0,2 objave na dan. Povprečno je 









Tabela 6.2: Primeri objav po tipologijah z največjih odzivom 
Tipologija Primer objave Št. všečkov Št. koment. 
1 iskanje mnenj, 
priporočil in izkušenj 
"Je uporabljala kdaj kera kero od teh 2 krem? 
Mnenje? Shine Brown – krema za porjavitev, 
afrodita marmelada krema za porjavitev" 
26 89 
2 ocena izdelka "Punce, ce katera isce maskaro, ki trepalnice 
podaljsa, dvigne, se ne odtisne na veke, ne 
drobi, ji priporocam Maybelline Lash 
Sensational maskaro :) Men je res super, sem 
ze drugo porabla do konca :). Na slikci pa lah 
vidite razliko na uckah" 
104 21 
3 informiranje "Body shop v Ljubljani Supernova Rudnik" 101 13 
4 iskanje informacij "Kje bi lahko kupila parfum v taki obliki, kot 
je ta na sliki? Torej manjša embalaža z roll-on 
kroglico, primerna za v torbico/za potovanja. 
Če se da, v fizični trgovini, ker moram najprej 
vse prevohati ;) Če jih je katera kje zasledila, 
kar na dan z besedo, jaz jih v teh tipičnih 
trgovinah (dm, muller) nisem se opazila."   
15 63 
5 vabilo k dejanju "TESTIRAJ: iščem prostovoljko, ki bo 
testirala novo Afroditino Marmelado s SPF 
10.  
Izdelek ji bom jaz poslala, po testiranju pa bo 
v skupino napisala svoje mnenje. Kratko in 
jedrnato bo čisto zadosti. :D 
KAKO: napiši v komentar zakaj bi rada 
testirala izdelek na fotografiji in že si v bobnu. 
Žrebamo: 15.6." 
162 153 
6 dan za bloge/mani-
kuro 







6.2  Interpretacija 
Po pridobljenih podatkih se daleč največkrat pojavijo objave prve kategorije, torej uporabnice 
sprašujejo za mnenja, priporočila in izkušnje s kozmetičnimi produkti (62,26 %). Na drugem 
mestu je iskanje različnih informacij (28,84 %), ostale kategorije pa skupaj predstavljajo manj 
kot 10 % vseh objav.  
 
Tip objav, ki je deležen največjega odziva je nedvomno dan za bloge/manikuro. V povprečju 
je na objavo bilo kar 72 komentarjev (Tabela 6.3). Razlog za to je najverjetneje v namenu 
objave, saj adminka skupine povabi uporabnice, da delijo (svoje) nove bloge in fotografije 
manikur, ki jih nosijo.   
 






















231 62,26 7,2 2,7 10,1 626 2252 
2 ocena 
izdelka 
14 3,77 0,4 24,5 11,4 244 160 
3 
informiranje 
11 2,96 0,3 25,9 11,1 285 123 
4 iskanje 
informacij 
107 28,84 3,3 3,5 10,2 383 1091 
5 vabilo k 
dejanju 
1 0,26 0,03 / / 162 153 
6 dan za 
bloge/mani-
kuro 







Število objav v posamezni kategoriji in povprečno število všečkov in komentarjev se po 
kategorijah razlikuje. Medtem ko so podatki za komentarje približno enaki za prve štiri 
kategorije, se v povprečnem številu všečkov zgodi velik odklon. V prvi in četrti kategoriji z 
največ objavami je povprečje všečkov na objavo zelo nizko, za razliko od druge in tretje 
kategorije, ki imata po enajst in 14 objav ter povprečje, ki se giblje okoli 25 všečkov na objavo. 
Iz tega lahko sklepamo, da so ocene izdelkov ter informacije bolj zaželene s strani uporabnic. 
Objave v katerih članice sprašujejo za mnenja oziroma postavljajo vprašanja imajo nizko 
število všečkov, imajo pa zato večje število komentarjev. Članice so torej aktivne v svetovanju 
drugim in komentiranju objav. Še en zanimiv podatek je tudi, da so vse objave, ki so bile zgoraj 
izpostavljene in so prejele največje število všečkov oziroma komentarjev v svoji kategoriji, 
vsebovale tudi fotografijo. 
6.3  Ugotovitve 
V empiričnem delu sem analizirala oblike vpletenosti uporabnikov/odzivov v spletni interesni 
skupnosti Ljubim kozmetiko. Objave sem klasificirala v tipologije, ki sem jih določila po 
pregledu literature in objav v skupnosti. Preverjala sem katere objave se najpogosteje pojavijo 
in katere dobijo največji odziv članic skupine. Odziv sem merila z všečki in komentarji.  
 
Vse objave, ki so v posamezni kategoriji dobile največ odzivov, so vsebovale tudi medijski 
element, v vseh primerih je to bila fotografija. Ta ugotovitev sovpada s preteklimi 
ugotovitvami, da objave, ki vsebujejo medijske elemente, kot so fotografije in videe, dosežejo 
večjo vključenost oziroma imajo pozitivni vpliv na všečkanje in komentiranje (De Vries in 
drugi, 2012; Brookes, 2010).  
 
Podobne raziskave, ki bi preverjala vpletenost uporabnikov v spletni interesni skupnosti 
namenjeni kozmetiki nisem zasledila, tako, da ne morem raziskave primerjati z drugimi v tej 
panongi. Sta pa Cvijikij in Michahelles (2013) v raziskavi ugotovila, da objave, ki vsebujejo 
vprašanje dobijo manj všečkov, so pa zato števila komentarjev večja. Do istih zaključkov sem 
prišla tudi sama, ki so dobra razvidna v povprečnem številu všečkov in komentarjev v prvi in 
četrti kategoriji. Prav tako avtorja dalje navajata, da objave, ki vsebujejo nagrade, imajo večjo 
možnost, da jih bodo uporabniki všečkali (prav tam). Tudi to sem v moji raziskavi potrdila, saj 
je objava, kjer adminka skupine išče prostovoljko za testiranje novega kozmetičnega produkta 






Spletne interesne skupnosti služijo kot prostor za izmenjevanje mnenj, iskanje informacij, 
promoviranje itd. Iz leta v leto se veča število njihovih uporabnikov in skupnosti. Ravno zato 
se mi je zdelo zanimivo, da bi eno od teh skupnosti tudi vzela pod drobnogled in preverila 
kakšne objave se pojavljajo v skupini ter katere so deležne največjega odziva. 
 
V teoretičnem delu sem najprej opisala družbena omrežja in spletne interesne skupnosti, 
izpostavila sem tudi pomen zaupanja ter norm in vrednot v skupnosti. Nato sem raziskala 
predhodne tipologije, ki so jih različni avtorji že razvili ter jih kasneje prilagodila mojemu 
raziskovalnemu vzorcu. Razdelala sem tudi vključenost uporabnikov na družbenih omrežjih 
ter njihovo vedenje.  
 
 Za analiziranje sem si izbrala sem slovensko interesno skupnost, saj še nisem zasledila 
podobne raziskave opravljene pri nas. Po pregledu literature sem se v empiričnem delu lotila 
izdelave tipologije, ki bi ustrezala objavam v skupini. Teme, ki sem jih zasledila v objavah sem 
primerjala z obstoječimi tipologijami in jih nato prilagodila ter razširila, da sem lahko 
klasificirala objave. Ugotovila sem, da prevladujejo objave, ki iščejo mnenja in informacije o 
kozmetičnih produktih in lepotnih storitvah. Odzivi in vpletenost uporabnic so se kazali z 
všečki in komentarji. Objave z medijskimi elementi, kot so fotografije, so v vseh kategorijah 
dobile največji odziv drugih članic (več komentarjev, manj všečkov), prav tako je prisotnost 
vprašanja v objavi pozitivno vplivala na število komentarjev in negativno na število všečkov. 
Zato lahko trdim, da sestava objave pomembno vpliva na odziv uporabnikov in vsak, ki 
poskuša z objavo nekaj doseči, bodisi posameznik, bodisi podjetje, mora vzeti to v obzir.   
 
V diplomskem delu sem se omejila samo na eno spletno interesno skupnost, zanimivo bi bilo 
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